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El sector de la moda ha dejado de lado el elitismo de siglos pasados para 
democratizar su cultura y acercar sus novedades al gran público, esta vez 
con el metaverso y la Realidad Virtual como agente activo de este cambio 
de paradigma que ya es una realidad. 


Hay que adentrarse en los 
entresijos del sector del lujo, la 
haute couture, y las 
excentricidades propias de las 
semanas de la moda para 
comprender la importancia de la 
tecnología, el diseño, y los 
arquetipos dentro del mundo de 
la moda. 


La arquitectura y la moda están 
unidas de forma intrínseca. 
Estas dos artes, que viven en 
constante evolución estilística y 
tecnológica, son, sin duda, dos 
especialidades donde la 
innovación está latente en cada 


una de sus colecciones, 
edificaciones y diseños. En el 
caso de la moda, ya sea de 
forma presencial, o en formato 
digital, las construcciones de 
espacios en el sector son vitales 
para conseguir una efecto 
comunitario entre el público y 
las maisons. 


Desde las pantallas hasta 
el run away 


La Realidad Virtual se ha 
convertido en un esencial a la 
hora de trasladar los desfiles, las 


colecciones y la relación con los 
consumidores y espectadores a 
un mundo inversivo donde todo 
gira en torno al diseño. Fueron 
Alexander McQueen en su etapa 
al frente de Givenchy, o Jonh 
Galliano como director creativo 
de Dior, los pioneros en esta 
nueva forma de hacer moda a 
través del run away. Pero lejos 
de esta etapa de finales de los 
años 90, fue en 2020 con la 
pandemia de la COVID-19, 
cuando las maisons se vieron 
obligadas a renovar todo el 
espectro que se une en torno a la 


idea de lo que conocemos como 
desfile. 


Lo que antes se había convertido 
en un gusto por la tecnología 
puntera, es hoy una necesidad. 
Las pasarelas virtuales fueron el 
escaparate, y la puerta a no 
olvidar lo que significa el caos 
de una semana de la moda. Esta 
técnica, que se basa en la 
manipulación de información a 
través de un cambio de 
concepto, ha tenido un fin más 
allá de trasladar el sector a un 
punto de innovación sin 
precedentes, crear un mayor 
arraigo de los usuarios hacia 
este concepto. 


Defensores como Alexandre de 
Betas, de Bureau Betak, han 
señalado la decadencia del 
modelo tradicional de pasarela, 
que ha quedado obsoleto, y que 
necesita una mayor explosión 
tecnológica y digital para 
adaptarse a los nuevos tiempos, 
y sobre todo, a redes sociales 
como TikTok o Instagram. 


Metaverso; un nuevo 
modelo de comunicación 


"Las posibilidades que tiene el Metaverso son 
llegar al mayor número de gente posible y sobre 
todo reinventarse”, Hugo Aragón 


No solo las pasarelas se han 
servido de la Realidad Virtual 
para hacer realidad conceptos y 
colecciones, sino que las marcas 
de street style han salido 
corriendo en esta carrera 
tecnológica alcanzando en 
muchas ocasiones, el podium 
como ganadoras. Es el caso de 
Tommy Hilfiger; la firma 
estadounidense ha decidido ser 
pionera en lo que al Metaverso 
se refiere. Hugo Aragón, 
comunicador de moda y 
Ejecutivo de Cuentas en Finally 
Comunicación, una de las 
agencias de moda más 
importantes del país, asegura 
que el Metaverso es “una forma 
fácil de llegar a muchísimas 
personas al igual que cualquier 
otra tecnología digital. Al final, 
las posibilidades que tiene son 
llegar al mayor número de gente 
posible y sobre todo 
reinventarse”. 


Todo se resume en una palabra; 
“experiencia”, que va ligada 
más que nunca al consumidor. 
Es por eso, que Tommy Hilfiger 
se lanzó a su primer desfile 
virtual, tanto presencial, el 
pasado septiembre. “Desfilaron 
modelos reales en la pasarela, 
pero también personajes creados 
virtualmente a través del 
universo digital Tommy Play. 
Era una forma de unir el mundo 
real y virtual con la experiencia 
de marca “See now, Buy now”, 
explica Hugo. 


Sin embargo esta no es la única 
iniciativa que la firma 
estadounidense ha creado en 
torno a la innovación digital. 
Junto a Roblox, y con la idea de 
expandirse en un mundo de 
videojuegos dentro de la 
Realidad Virtual que se inspira 
en la cultura “Street del Bronx”, 
Tommy Hilfiger ha sabido 
congeniar estos gustos de la 
Generación Z con tiendas en 


mundos virtuales, con desfiles 
propios del sector más sibarita 
de la moda del siglo XXI, sobre 
todo cuando la palabra 
“Metaverso” ha sido una de las 
grandes aliadas de la industria. 


Más allá de las pasarelas, 
el carácter diferenciador 
de la tecnología 


Pero la Realidad Virtual no es 
una tecnología que sirva 
únicamente a la hora de 
presentar y desarrollar 
colecciones, sino que puede ir 
mucho más allá. La Realidad 
Virtual, de la mano de la 
tecnología 3D, puede 
convertirse en un modelo de 
innovación que aporte confort, 
personalización y dinamismo a 
una industria que busca 
carácteres diferenciadores de 
marca de forma constante. 


En esta idea encontramos Glent 
Shoes como actor principal. Esta 
marca patria, que se basa en el 
sello del “Made in Spain”, tiene 
un mantra que hace reflexionar a 


los amantes del sector cuando 
descubres su trasfondo; “Si no 
existen dos pies iguales, ¿por 
qué insistimos en calzarnos dos 
zapatos iguales?”, una tesis que 
recalca constantemente Carlos 
Baranda, CEO y Co-founder la 
firma. 


“Cuando iniciamos nuestra 
andadura como empresa, 
siempre tuvimos claro que una 
propuesta artesana era y es 
válida siempre, pero también 
teníamos muy claro que vivimos 
en un mundo cada vez más 
digital y nuestro día a día, 
nuestra forma de comprar, 
relacionarnos y, en definitiva, 
vivir, es digital”, recalca 
Baranda cuando explica la 
simbiosis entre tradición e 
innovación de la firma. Y es 
que, sus modelos 100% 
personalizados, son creados para 
cada cliente desde 0, a base de 
tecnología 3D que implementa 
un mayor confort para sus 
consumidores. Una propuesta de 
valor que sería imposible de 
concebir si la Realidad Virtual 


no fuese un agente activo 
protagonista dentro de la firma. 


Mundos inmersivos para 
emocionar a los públicos 


En el mundo de la comunicación 
hay un problema que todas las 
empresas deben corregir, ¿cómo 
crear comunidad? Los antiguos 
paradigmas apostaban por 
eventos físicos, emociones, 
acciones que llevasen a los 
públicos hasta la órbita cautiva 
de las empresas. Pero la 
innovación ha llegado hasta este 
mundo, donde el Metaverso 
puede llevar al fandom de las 
marcas a experiencias online 
dignas de cualquier manual de 
comunicación. 


Es el caso de Crocs, la firma de 
calzado, que con motivo de su 
vigésimo aniversario organizó el 
evento online inmerso en el 
metaverso, con el que la marca 
se ha consolidado como 
referente puntero de tecnología 
para la Generación Z, con un 
debut de escándalo en la 


Realidad Virtual. Crocs World, 
como la firma denomino a este 
mundo digital, es una nueva 
forma de relacionar a los 
usuarios con la marca, una 
estrategia 360 con la que 
comunicar de forma más abierta 
a públicos poco, o nada, adeptos 
a los convencionalismos 


No hay duda ninguna en que el 
metaverso, la Realidad Virtual y 
la tecnología han conquistado el 
mundo de la moda, un sector 
vanguardista que se sube, 


siempre que puede, al tren de la 
innovación; y que esta vez no 
iba a ser menos. Dejar el 
elitismo y acercar a los usuarios 
y a la calle las novedades de la 
industria es una tarea fructífera 
que marcas como Tommy 
Hilfiger, Glent, o Crocs ya han 
adaptado; pero a las que se unen 
Zara, H&M o Karl Lagerfeld. 


Amigos, amigas, asiduos de la 
moda en general; el metaverso 
ha llegado para quedarse, y la 
sociedad debe celebrar la fiesta 
de la innovación digital, pues es 
el futuro. 


Tommy Hilfiger es una de las 
marcas pioneras en introducir 
está innovación en sus 
colecciones. En esta charla, 
Hugo Aragón, comunicador de 
moda, y Ejecutivo de Cuentas 
en Finally Comunicación, 
donde dirige la comunicación 
externa de Tommy Hilfiger. 


Holograma de Kate Moss en el desfile de Alexander McQueen, FW 2006 


Carlos Baranda: “Si no 
existen dos pies iguales; 
¿por qué insistimos en 
calzarnos dos zapatos 
iguales?” 


